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Africa.  In  showrooming,  consumers  visit  an  offline  retail  store  (“brick”)  for  product  information  gathering 
purposes and consequently purchase online (“click”) at a competing retailer. This study draws on Daunt and 
Harris’  (2017)  research,  employing  a  value‐based  service‐dominant  theoretical  lens.  Showrooming  is 
conceptualised  as  a  two‐stage  process  of  in‐store  value  taking  and  online  value  co‐creation/co‐destruction. 
Utilising  survey  data  from  225  South  African  showroomers,  SPSS  is  employed  to  assess  a  research  model, 
consisting of 4 hypotheses. The paper’s findings reveal that Daunt and Harris’ (2017) developed market findings 
are mostly aligned with the product characteristic determinants of emerging market consumers’ showrooming. 
However,  the product  speed of  technological  change,  is not  substantiated  in an emerging market  such. The 
study’s value lies in it being the first empirical investigation of consumer showrooming behaviour in an emerging 
market, through a service‐dominant logic lens. It appears to be the first empirical measurement of Daunt and 












(brick‐and‐mortar  stores  or  offline)  and  “click”  (online) marketing,  has  led  to  a  transformation  in  the  retail 





















retailing  remains  complex,  as  the  brick‐and‐click  channels  continue  to  blur.  One  such  consumer  behaviour 
development is consumer showrooming (Gensler, Scott, Neslin & Verhoef, 2017). Daunt and Harris (2017:166) 
view showrooming as a form of multichannel shopping and predicate that it entails differing degrees of value 














destruction  behaviour,  specifically  from  a  showroomer  perspective  (Neslin  &  Shankar,  2009;  Ostrom, 
Parasuraman, Bowen, Patricio & Voss, 2015; Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007). Correspondingly, the broader 
study  attempts  to  address  Robertson,  Polensky  and  McQuilken’s  (2014)  call  for  the  necessity  of  such  an 
examination  as  a  result  of  the  growth  in  online  shopping  and  interactive  media  in  a  technology‐enabled 
environment. This study draws on the service‐dominant logic paradigm – suggestive of Taylor and Hunter (2015) 
and Quach and Thaichon (2017) – to explore value taking and value co‐creation/co‐destruction behaviour of 












of  consumer  showrooming behaviour  in  an  emerging market,  namely  South Africa,  through  the  lens  of  the 
service‐dominant logic.  Secondly, this study appears to be the first application of the Daunt and Harris (2017) 












The  “always  on”  customers  (Fernández,  Pérez  &  Vázquez‐Casielles,  2018:300)  in  the  multi‐channel  retail 
environment use different mixes and sequences of channels in their shopping behaviour. Rapp, Baker, Bachrach, 
Ogilvie  and  Beitelspacher  (2015)  view  showrooming  as  a  relatively  new  phenomena  and  describe  it  as  the 






































ecosystem,  but  in  direct  contrast,  created  through  a  process  of  value  co‐creation  by  multiple  actors  and 
tangible/intangible components. Karpen, Bove, Lukas and Zyphur (2015) summarize the S‐D logic, as a service‐




of  capabilities  of  the  human  in  the  exchange  process;  where  goods  or  products  are  simply  the  means  of 







“value‐in‐use”  is  constructed  by  a  “collaborative  process  of  co‐creation  between  parties”  (Vargo  &  Lusch, 
2008:256). Implicit here, is the notion that the parties’ interactions have an inherent propensity to beget value 
co‐creation.  Plé  and  Chumpitaz  Cáceres  (2010)  provide  a  turning  argument  in  this  seemingly  “sanguine” 
outcome of value‐related processes in S‐D logic, by suggesting the pragmatic alternative of value co‐destruction.  
4. Showrooming behaviour: In‐store value taking and online value co‐creation/co‐destruction 
Multi‐channel  retailing  therefore  increases the complexity of viewing value, both  from a  retailer and  from a 
customer perspective. Customers benefit from showrooming through their search activities across the multiple 
channels,  in  other  words,  the  “value‐in‐use”  concept  of  S‐D  logic.  Likewise,  retailers  from  which  the  final 
purchase transpire, gain from the co‐creation between themselves and the purchasing customer, strengthened 
by the value that the customer has accumulated from the competing, showroomed retailer. This therefore leads 
to  showrooming  epitomising  a  parallel  form  of  in‐store  value  taking  and  online  value  de‐construction/co‐
creation.  Daunt  and  Harris  (2017:168)  define  in‐store  value  taking  as  the  “degree  to  which  customers 
intentionally utilize multiple in‐store personnel and other firm‐provided resources, and thus co‐destruct value 
in‐store, to research a desired product without intending to purchase from that provider”. Value co‐destruction, 
for  the purpose of this study,  is based on Plé and Chumpitaz Cáceres’  (2010:431) definition where value co‐


































Table 1 above offers  insight  into the  incongruent study of the antecedents of showrooming behaviour up to 





value  taking  and online  value  co‐creation/co‐destruction,  as  customers  engage  in differing degrees of  value 
behaviours in both in‐store and via online channels. As indicated in the introduction of this paper, the focus is 
only  on  the  product  characteristics  as  antecedents  of  showrooming,  and  not  on  the  customer  and  channel 
characteristics also presented in Daunt and Harris’ (2017) conceptual model. The research model for the purpose 



































H1  The  product’s  speed  of  technological  change  positively  and  significantly  influences  the  South  African 
consumers’ in‐store value taking. 
6.2 Product acquisition value 












(2001)  suggest  that  limiting  product  availability  might  be  a  valuable  means  to  manage  the  “showrooming 



















































perceived acquisition value, product availability,  trust  in  in‐store  sales employees, perceived value of online 








The quantitative data was analysed using  IBM SPSS 24.0. The  internal consistency  reliability of  the scales  to 
assess the hypotheses was evaluated by Cronbach’s alpha coefficients for the scales. The validity of the scale 
was tested in the original study by Daunt and Harris (2017) and validity of the scales in a South African context 
was  confirmed using a pilot  study among  the  targeted  respondents.    Statistical  techniques  like  frequencies, 
descriptive statistics and inferential statistics were also calculated. For this research to be effective, a confidence 
interval  and  significance  level  are  used when  testing  hypothesis,  with  a  95%  confidence  interval  and  a  5% 














thus  acceptable  according  to  the  literature  (Fraering & Minor,  2006).    Convergent  validity was  assessed  by 
checking  if  individual  item  loadings  for each corresponding research construct was above the recommended 
value of 0.5 (Aldalaigan & Buttle, 2002). Thus, based on the data in Table 2, all five constructs had loadings of 






























































The  product  meets  both  my  quality  and  price 
requirements. 
0.804 




































































































information  from  different  online  stores  before  buying 
the product. 
0.754 










Having  discussed  convergent  validity  above  and  in  Table  2,  this  section  deals  with  discriminant  validity, 
illustrated  in  Table  3  below. One  of  the methods  to  test  discriminant  validity  of  research  constructs  is  the 






Technological speed of change  0.718         
Product acquisition value  0.046  0.801       
Product availability  0.193  0.287  0.687     
In‐store value taking  0.108  0.308  0.321  0.679   
Online value taking  0.438  0.220  0.362  0.482  0.675 
 
8.2 Respondents’ demographic information 







































































































Maddux’s  (2010) US  study. However,  the product  acquisition  value  and product  availability  strongly  predict 















same phenomenon as  in developed markets. The  relationship of product characteristics and antecedents  to 
showrooming behaviour seems to differ among South African consumers and speed of technological change has 
a week  relationship with  showrooming behaviour.  Financial  cost  and product  availability  remain  a  driver  to 













consumer becomes more connected and  internet  savvy. Emerging market consumers are  fast  to adopt new 
technologies and seem to opt for cost saving which impacts their loyalty.  Retail stores could exploit the available 
mobile  technology  by  offering  store  applications  that  offer  in‐store  promotions,  encourage  loyalty,  provide 
additional information and product assortment.  Using the findings of this study, practitioners should make sure 
they offer competitive pricing and the correct assortment  in store  to compete with online stores,  this while 
developing  their own online presence  considering  the needs of  the emerging market  consumer  for product 







provide  opportunities  for  future  research.    The  study  only  focuses  on  some  product  characteristics  as 
antecedents to showrooming and other characteristics, such as the touch‐feel product characteristic was not 
included.  The  buying  situation were  not  considered  for  example;  routine  purchases,  first  time  purchase  or 
repurchase of a specific  item. Then, customer characteristics and channel characteristics used  in the original 
study  by  Daunt  and Harris  (2017), were  not  reported  on  in  this  article.    Furthermore,  additional  drivers  of 
showrooming  in  emerging markets may be  examined  in  a  longitudinal  study. Geographically,  the  study was 
conducted in Gauteng, South Africa, so findings cannot be generalised to the total population or other emerging 
markets. Further  studies may be conducted nationwide and within additional markets. Future  research may 
attempt to triangulate the emerging market consumer, store employee and broader organisational perspective 
to provide a more holistic assessment of underlying forces in showrooming.  
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